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Anotace 
Tato bakalářská práce obsahuje poznatky nezbytné pro zpracování 
podnikatelského plánu na založení hudebního podniku, jeho stabilizaci na trhu a 
překonání případné existenční krize. Analyzuje problémy přímo související s touto 
tématikou a obsahuje návrhy řešení jednotlivých situací, které mohou nastat v krizových 
obdobích. Jedná se o návrhy zejména marketingových, organizačních a finančních 
plánů. Cílem je najít způsob, jak správně vést takový podnik na tak nepředvídatelném 
trhu, kde je životnost takovýchto podniků značně omezená. 
 
 
Annotation 
 This bachelor´s thesis contains necessarily prerequisites for producing a business 
plan of establishment of the music club, stabilisation on the market and overcoming of 
eventually crisis. It analyse problems which are related with this theme and it contains 
suggestions of single situations, which can come in crisis intervals. This thesis includes 
especially suggestions of marketing, oragnizational and financial plans. The aim of  this 
thesis is to find the way how to lead firm like this on such unpredictible market with 
limited persistance of such firms. 
 
 
 
 
 
Klíčová slova: 
Podnikatelský plán, SWOT analýza, SLEPT analýza, marketingový mix, kulturní 
zařízení. 
Key words: 
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1 Úvod 
Tato práce se zaměřuje na sestavení návrhu podnikatelského plánu na založení 
hudebního podniku, jeho stabilizaci na trhu a překonání případné existenční krize.  
Úspěch, či neúspěch hudebního klubu podnikajícího v tomto oboru závisí na mnoha 
proměnných, které v této práci definuji a navrhnu řešení problémů s nimi souvisejícími. 
Průměrná životnost hudebních podniků se v našich podmínkách pohybuje kolem 3 let, 
během kterých poklesne návštěvnost některých podniků až o 50%. Příčinou je zejména 
úpadek zájmu potencionálních zákazníků, který je dle mého názoru následkem 
neschopnosti majitelů těchto podniků sledovat poptávku a nedostatku tvůrčího myšlení.  
Tento problém je noční můrou majitelů začínajících hudebních klubů, které 
mnohdy i z banálních důvodů krachují. Z tohoto důvodu je na tomto trhu malá 
konkurence, kterou ve většině případů reprezentují vysoce kapacitní podniky se 
statisícovými obraty za večer. Proto se domnívám, že je na tomto trhu nevyplněná 
mezera, kterou lze se správnou strategií, za znalostí všech proměnných, vyplnit. 
Nejhůře předvídatelnou proměnnou je zákazník, který je alfou i omegou všech 
druhů podnikání. Správný odhad jeho potřeb je základním kamenem každého úspěšného 
podniku, proto bude pro účely této práce definice cílového zákazníka chápána jako 
prioritní problém. 
Pro účely této práce jsem zvolil místo podnikání na místě, kde se nachází hudební 
klub Hovězinec, který se po třech a půl letech rozhodl ukončit svou činnost z výše 
uvedených důvodů. Výhodou pro takto založený podnik bude příliv bývalých zákazníků 
Hovězince a znalost chyb, kterých se jeho majitel dopustil. 
Podstatou této práce je vypracovat podnikatelský záměr takového podniku, který by 
byl dostatečně zdravý a schopný konkurence ve svém prostředí. Hlavním cílem práce 
bude sestavení podnikatelského záměru na provozování takového podniku, který by 
negativní dopad kritického období tří let minimalizovat, nebo tento problém zcela 
eliminoval. 
Primárním informačním zdrojem při řešení tohoto problému budou výstupy 
konzultací majitelů takových podniků, kterým se nepodařilo tuto existenční krizi 
překlenout, ale i takových podniků, které se s tímto problémem dokázaly vypořádat.  
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2 Teoretická východiska práce 
2.1 Živnostenské podnikání 
Živnostenské podnikání lze definovat jako soustavnou činnost provozovanou 
samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku. 
Živnostenské podnikání se na rozdíl od podnikání obecně musí řídit živnostenským 
zákonem. 
Aby šlo o živnost, musí být současně naplněny následující znaky: 
 Musí se jednat o činnost soustavnou 
 Tato činnost musí být provozována samostatně 
 Musí být vykonávána podnikatelem pod vlastním jménem 
 Podnikatel vykonává danou činnost na vlastní zodpovědnost 
 Cílem této činnosti je dosažení zisku 
 Podnikatel musí splňovat podmínky stanovené živnostenským zákonem (18) 
Podmínky provozování živnostenského podnikání dle § 6 živnostenského zákona: 
 Dosažení věku 18 let 
 Způsobilost k právním úkonům 
 Bezúhonnost (18) 
2.1.1 Druhy živností 
 Živnost ohlašovací - možnost začít provozovat živnost bezprostředně po 
ohlášení.  
• Živnost řemeslná – obsahuje živnosti, které jsou uvedeny v příloze č.1 
Živnostenského zákona. Pro získání takovéto živnosti je třeba zaplatit 
poplatek ve výši 1000 Kč za veškeré nahlášené živnosti, ohlásit živost 
na živnostenském úřadě, doložit splnění všeobecných podmínek a 
dosažení požadované odborné způsobilosti. 
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• Živnost vázaná – obsahuje živnosti, které jsou uvedeny v příloze č.2 
Živnostenského zákona. Pro získání takovéto živnosti je třeba zaplatit 
poplatek ve výši 1000 Kč za veškeré nahlášení živnosti, ohlásit živnost 
na živnostenském úřadě, doložit splnění požadovaných podmínek a 
splnění požadované odborné způsobilosti. 
• Živnost volná – obsahuje živnosti, které jsou uvedeny v příloze č.4 
Živnostenského zákona. Pro získání takovéto živnosti je třeba zaplatit 
poplatek ve výši 1000 Kč za veškeré nahlášení živnosti, ohlásit živnost 
na živnostenském úřadě a doložit splnění všeobecných podmínek (18) 
 Živnost koncesovaná – obsahuje živnosti, které jsou uvedeny v příloze č. 3 
Živnostenského zákona. Živnost lze prosazovat až ode dne nabytí právní moci  
rozhodnutí o udělení koncese. O koncesovanou živnost je třeba požádat na 
živnostenském úřadě, doložit splnění všeobecných podmínek, odborné způsobilosti 
a zaplatit poplatek ve výši 1000 Kč za nahlášení veškeré živnosti. (18) 
Podnik: 
Obchodní zákoník – zákon č.513/1991 Sb. definuje podnikání jako „Soubor 
hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek podnikání. K podniku náleží věci, 
práva a jiné majetkové hodnoty, které patří podnikateli a slouží k provozování podniku 
nebo vzhledem ke své povaze mají tomu účelu sloužit.“ 
2.1.2 Subjekty oprávněné provozovat živnost 
 
 Živnost může provozovat fyzická nebo právnická osoba, splní-li podmínky 
stanovené živnostenským zákonem; státní povolení k provozování živnosti (tzv. 
koncese) se vyžaduje jen v případech vymezených tímto zákonem 
 Fyzická osoba s bydlištěm nebo právnická osoba se sídlem mimo území ČR 
(zahraniční osoba) může na území ČR provozovat živnost za stejných podmínek 
a ve stejném rozsahu jako česká osoba, pokud z živnostenského zákona nebo 
zvláštního zákona nevyplývá něco jiného 
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 Zahraniční fyzická osoba, která hodlá na území ČR provozovat živnost a která 
má podle zvláštního zákona povinnost mít pro pobyt na území ČR povolení, 
musí k ohlášení živnosti a k žádosti o koncesi doložit doklad prokazující udělení 
víza k pobytu nad 90 dnů nebo povolení k dlouhodobému pobytu. Povinnost 
doložit doklad se nevztahuje na zahraniční fyzickou osobu, která hodlá na území 
ČR provozovat živnost prostřednictvím organizační složky svého podniku 
 Fyzická osoba, jíž byl udělen azyl nebo doplňková ochrana může provozovat 
živnost za stejných podmínek jako občan ČR s bydlištěm na území ČR (18) 
2.2 Podnikatelský plán 
Podnikatelský plán je dokument, který je pro podnik důležitý, jak při jeho 
zakládání, tak v průběhu činnosti. Jedná se definici cílů a způsobů, kterými jich chce 
podnikatel dosáhnout. Podnikatelský plán se zabývá všemi vnějšími a vnitřními faktory, 
které mají vliv, nebo jsou podstatné pro založení podniku a jeho následnou existenci. 
Pro efektivní a strategické řízení je tento dokument předpokladem. Podnikatelský plán 
zvyšuje pravděpodobnost, že podnik dosáhne cílů, které si podnikatel vytyčil, před jeho 
založením.(9) 
Podnikatelský plán by měl obsahovat odpovědi na otázky: Kde jsme nyní ? 
Kam chceme jít? 
Jak se tam dostaneme? 
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Souvislosti mezi faktory, které je zapotřebí uvažovat, popisuje následující obrázek. 
 
Obrázek č.1: Faktory, které je nutné uvažovat v podnikatelském plánu.1 
Abychom si stanovili, kde jsme nyní, jsou zapotřebí znát následující fakta: 
 Právní forma podniku a jeho stávající, či budoucí organizační struktura 
 Klíčoví pracovníci 
 Prostředí podnikání 
Na určení prostředí podnikání lze využít SLEPTE analýzu. 
Co se týče otázky, kam chceme jít, je důležité si uvědomit, že cíle podniku jdou ruku 
v ruce se strategií, kterou si podnik zvolil. 
Cíl: očekávaný budoucí stav. 
Strategie: cesta, kterou se podnik rozhodl dosáhnout vytyčených cílů. 
Co se týče otázky, jak se tam chceme dostat, je nutné pro dosažení odpovědi 
zpracování: 
 Finančního plánu 
 Návrhu řízení zdrojů 
 Marketingového plánu 
                                                 
1
 STOKES, D. Small Business Managment. An Active-Learning Approach 2nd edition. DP Publications, 
London, 1995. ISBN 1-85805-129-0. (14) 
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2.2.1 Struktura podnikatelského plánu 
2.2.1.1 Titulní strana  
Titulní strana obsahuje obsah a základní informace. Obyčejně obsahuje: 
 Název a sídlo společnosti 
 Jména podnikatelů a spojení na ně 
 Popis společnosti a povaha podnikání 
 Způsob financování a jeho struktura 
2.2.1.2 Exekutivní souhrn 
Jedná se v podstatě o stručné shrnutí nejdůležitějších informací obsažených 
v podnikatelském plánu. Exekutivní souhrn se obvykle zpracovává až po zpracování 
podnikatelského plánu, protože se jedná o výtah informací důležitých pro investory. 
Investoři se rozhodují na základě exekutivního rozhodnutí, proto je důležité mu věnovat 
zvláštní pozornost. 
2.2.1.3 Analýza odvětví 
 Analýza odvětví je podstatnou součástí podnikatelského plánu, poněvadž je 
zapotřebí brát v úvahu všechny faktory, které mohou mít vliv na podnik. V úvahu je 
zapotřebí brát hlavně analýzu konkurenčního prostředí, kde jsou uvedeni hlavní 
potencionální konkurenti včetně jejich silných a slabých stránek a možností, jaký 
mohou mít v budoucnu na podnik vliv. Nadále je zapotřebí analyzovat odvětví 
z hlediska vývojových trendů. Nutná je také analýza cílového zákazníka. 
2.2.1.4 Popis podniku 
  Jedná se o soubor informací určený potencionálním investorům, aby měli 
představu o velikosti a záběru podniku. Struktura popisu podniku by měla být 
následující: 
 Výrobky, nebo služby. 
 Lokalita a velikost podniku. 
 Organizační schéma podniku. 
 Technické vybavení podniku. 
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2.2.1.5 Výrobní plán  
Výrobní plán mapuje celý výrobní proces podniku. Vzhledem k tomu, že podnik 
nebude výrobního charakteru, pak tato část nebude důležitá. 
2.2.1.6 Marketingový plán  
Marketingový plán obsahuje informace o tom, jak budou výrobky, či služby 
nového podniku oceňovány, distribuovány a propagovány. Marketingový plán se 
zpracovává každý rok na 12 měsíců dopředu, ale musí se průběžně týdně, či měsíčně 
upravovat. 
2.2.1.7 Organizační plán 
Organizační plán obsahuje informace o formě vlastnictví podniku a organizační 
struktuře. Ta by měla uvádět informace o počtu zaměstnanců a jejich kvalifikaci. U 
jednotlivých zaměstnanců by měl organizační plán obsahovat tyto prvky:  
 Popis pracovního místa a charakteristika zaměstnance 
 Odborné požadavky 
 Organizační začlení pracovního místa 
 Pracovní náplň 
 Kompetence 
2.2.1.8 Hodnocení rizik  
Hodnocení rizik je nezbytné pro efektivní fungování podniku. S určitými riziky 
se potýká každý podnik a je důležité, aby podnikatel tyto rizika včas rozpoznal a 
dokázal se jim přizpůsobit, nebo vyvarovat. Proto je dobré dobře předpovídat reakce 
konkurence a znát své slabé stránky a hrozby. 
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2.2.1.9 Finanční plán  
Finanční plán uvádí objemy investic, které podnik potřebuje a ukazuje reálnost 
celkově podnikatelského plánu. Nejdůležitější oblasti podnikatelského plánu: 
 Předpokládané příjmy a výdaje na alespoň 3 roky dopředu 
 Vývoj cash-flow v příštích 3 letech 
 Odhad rozvahy 
2.2.1.10 Přílohy  
V této části podnikatelského plánu jsou uvedeny materiály, které není nutno 
začlenit přímo do textu. (15) 
2.2.2 Požadavky na podnikatelský plán 
Podnikatelský záměr by měl splňovat následující požadavky:  
 Být stručný a přehledný 
 Být jednoduchý a nezacházet do technických a technologických detailů 
 Demonstrovat výhody produktu, či služby pro zákazníka 
 Orientovat se na budoucnost 
 Být co nejvěrohodnější a realistický 
 Nebýt příliš realistický z hlediska tržního potenciálu 
 Nebýt příliš pesimistický 
 Nezakrývat slabá místa a rizika projektu 
 Upozornit na konkurenční výhody projektu, silné stránky firmy a kompetenci 
manažerského týmu 
 Prokázat schopnost firmy platit úroky a splátky 
 Způsob získání zpět vynaloženého kapitálu s patřičným zhodnocením 
 Být zpracován kvalitně po formální stránce (5) 
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2.3 SLEPT analýza 
SLEPT analýza slouží k analýze okolí a změn v okolí podniku. Umožňuje 
vyhodnotit případné dopady změn na projekt. SLEPT analýza se soustředí na 
následující oblasti: 
S – Sociální faktory 
L – Legislativní faktory 
E – Ekonomické faktory 
P – Politické hledisko 
T – Technologické faktory 
E – Ekologické faktory 
2.3.1 Sociální faktory 
 Demografické charakteristiky 
• Velikost populace 
• Věková struktura 
 Makroekonomické charakteristiky 
• Míra zaměstnanosti 
• Rozdělení příjmů 
 Sociálně-kulturní aspekty 
• Populační ekonomika 
• Životní úroveň 
 Dostupnost pracovní síly 
2.3.2 Legislativní faktory 
 Funkčnost a existence důležitých zákonných norem 
•   Daňové zákony 
•   Obchodní právo 
 Nehotová legislativa 
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 Další faktory 
•  Autorská práva 
•  Funkčnost soudů 
 
2.3.3 Ekonomické faktory 
 Základní hodnocení makroekonomické situace 
• Výše HDP 
• HDP na jednoho obyvatele 
• Míra inflace 
• Úroková míra 
 Přístup k finančním zdrojům 
• Dostupnost úvěrů 
• Bankovní systém 
 Daňové faktory 
• Výše daňových sazeb 
• Cla 
• Daňové zatížení 
2.3.4 Politické faktory 
 Hodnocení politické stability 
• Politická strana, která je aktuálně u moci 
• Stabilita vlády 
• Forma vlády 
 Politicko-ekonomické faktory 
• Vztah ke státnímu průmyslu 
• Postoj státu vůči privátnímu sektoru 
 Hodnocení externích vztahů 
• Zahraniční konflikty 
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2.3.5 Technologické faktory 
 Vynálezy a objevy 
 Podpora vlády výzkumu 
 Nové technologické aktivity 
 Rychlost realizace nových technologií 
 Technologická úroveň (9) 
2.3.6 Ekologické faktory 
Mezi ekologické faktory lze uvažovat poplatky na životní prostředí a penále, 
které jsou spojené s touto formou podnikání. 
2.4 Marketingový mix 
2.4.1 Základní nástroje marketingu  
Aplikace strategie závisí na 4 základních faktorech marketingu, které bývají 
označovány jako tzv. čtyři “P“. Těmito čtyřmi nástroji rozumíme: 
 Product  - Produkt 
 Place  - Distribuce 
 Price  - Cena 
 Promotion - Propagace 
Tyto jednotlivé nástroje jsou kontrolovatelné a ovlivnitelné. Každý z nich je ale 
ovlivnitelný v jiné míře a rychlost účinku změny se u jednotlivých nástrojů liší. Díky 
správnému pochopení důležitosti těchto nástrojů je možné získat nad konkurencí 
výhodu v ekonomické soutěži. 
Aby byl marketingový mix efektivní, pak se na něj nesmí prodávající dívat 
z pohledu prodávajícího, nýbrž z pohledu kupujícího. 
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2.4.1.1 Produkt 
Neoznačuje pouze samotný výrobek a nebo službu, ale i kvalitu, design, obal, 
image výrobce, značku, služby a další faktory, které uvažuje potencionální zákazník při 
rozhodování o koupi tohoto produktu. Jedná se tedy o celkovou nabídku zákazníkovi. 
2.4.1.2 Distribuce 
 Distribuce uvádí, jak a kde je produkt prodáván. Jedná se o cestu produktu 
k zákazníkovi včetně skladování, slev, přepravy zboží, prodeje, komplementace 
zakoupeného zboží a servisu. Distribuční systém poskytuje spotřebiteli časovou a 
prostorovou výhodu. Spotřebitel si tedy může vybrat čas a místo, kde si produkt 
zakoupí. 
2.4.1.3 Cena 
 Cena vyjadřuje hodnotu produktu v penězích, ta kterou se prodává. Cena 
zahrnuje i slevy, termíny a podmínky placení, nebo možnosti úvěru. Pro většinu 
spotřebitelů vyjadřuje cena míru hodnoty výrobku, protože ji vnímají jako množství 
peněz, kterého se musejí vzdát, aby za něj dostali nabízený produkt. 
2.4.1.4 Propagace 
 Propagace říká, jak se potencionální zákazníci dozví o produktu a jejím cílem je 
přesvědčit tohoto zákazníka, aby si daný produkt zakoupil. (6)(8) 
2.4.2 Marketingová strategie 
Marketingová strategie je způsob, jakým daná firma jedná se svými zákazníky a 
jakým způsobem dosahuje firma výhod nad svou konkurencí. Jedná se o důležité 
rozhodnutí vlastníků firmy, kteří musí brát v úvahu veškerá kritéria související s tímto 
rozhodnutím, protože na této strategii závisí budoucí vývoj podniku. Strategie 
marketingu se zaměřuje na určité segmenty trhů a využívá k tomu marketingové 
komunikace, marketingových mixů a marketingových nástrojů. Na obrázku lze vidět 
vrstvení a ovlivňování cílového zákazníka. (6) 
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Obrázek č.2: Faktory působící na cílového zákazníka.2  
                                                 
2
 KOTLER, P. Marketing Managment. Analýza, Plánování, Využití, Kontrola. 
Praha: Grade Publishing, 1998. (8) 
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2.4.2.1 Nejrozšířenější marketingové strategie  
2.4.2.1.1 Strategie diferenciace produktu 
Diferenciace produktu lze docílit různými způsoby.Mezi tyto způsoby patří: 
 Jedinečné zboží 
 Poskytování doplňkových služeb, které konkurence nenabízí 
 Psychologickými metodami 
 Způsobem distribuce 
Tuto strategii požívají zejména menší, nebo případně střední firmy. (2)(6) 
2.4.2.1.2 Strategie minimálních nákladů 
U této strategie je minimalizace nákladů prioritou firmy. Podnik se v podstatě 
snaží dosáhnout maximálních zisků při minimálních ziscích na jeden prodaný výrobek. 
Takto získané prostředky jsou opět investovány do efektivnějších zařízení a technologií. 
(2)(6) 
 
2.4.2.1.3 Strategie tržní orientace 
Strategie tržní orientace spočívá v tom, že se podnik soustředí pouze na určitý 
segment trhu. Tento segment bývá většinou vytyčen podle geografického hlediska, 
demografického hlediska a podle frekvence užívání produktu spotřebitelem. Takováto 
strategie se užívá zejména tam, kde je obtížné se prosadit jako nerozlišený celek. (2)6) 
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2.5 SWOT Analýza 
Principem analýzy SWOT (Strength, Weakness, Opportunities, Threats) je 
porovnání kladných a záporných stránek vnitřního a vnějšího prostředí, které je nutno 
brát v potaz při podnikání. U interních faktorů porovnáváme silné a slabé stránky 
podniku. U externích faktorů porovnáváme příležitost a hrozby. 
Jedná se o základní metodu, jak zjistit informace nezbytné pro rozhodnutí o 
tvorbě cílů a volbě strategie potřebné k jejich dosažení. 
SWOT analýza: 
 Poskytuje manažerům informace nezbytné pro efektivní řízení a hodnocení 
podniku 
 Poskytuje manažerům informace nezbytné pro výběr správné alternativy při 
rozhodování o budoucnosti podniku 
 Může vést ke zvýšení výkonnosti firmy 
 Pro zefektivnění rozhodování je třeba provádět SWOT analýzu průběžně, aby 
manažer měl přehled o tom, která rozhodnutí měla jaký efekt (7) 
Na základě SWOT analýzy se lze rozhodnout pro následující strategie:  
 MAX-MAX strategie: maximalizace silných stránek a maximalizace 
příležitostí. 
 MAX-MIN strategie: maximalizace silných stránek a minimalizace hrozby. 
 MIN-MAX strategie: minimalizace slabých stránek a maximalizace příležitosti. 
 MIN-MIN strategie: minimalizace slabých stránek a minimalizace hrozby. 
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3  Analýza problému a současné situace na trhu 
Pro detailnější seznámení s problémem je prioritním úkolem prozkoumat činnost 
a výsledky hudebního klubu Hovězinec, poněvadž cílem této práce je sestavit 
podnikatelský záměr pro podnik umístěný ve stejných prostorech. Domnívám se, že 
detailní průzkum tohoto podniku a jeho problémů bude klíčem k úspěchu, poněvadž 
jeho situace dokonale reflektuje aktuální situaci na tomto trhu. 
V druhé řadě je nezbytné vymezení cílového zákazníka a produktu, kterým ho 
lze co nejefektivněji uspokojit. 
Nadále je důležité sestavit SLEPT analýzu pro kompletizaci informací týkajících 
se situace na trhu a bližší prozkoumání faktorů, které mohou mít vliv na tento podnik. 
Tento soubor informací o trhu by měl být dostačující.  
Pro zjištění možností podniku je zapotřebí sestavit SWOT analýzu, poněvadž 
volba správné strategie a znalost všech interních a externích faktorů majících vliv na 
tento podnik je základním předpokladem pro správné sestavení podnikatelského plánu. 
3.1 Analýza situace na trhu 
Založení menšího hudebního klubu v našich podmínkách relativně jednoduchá 
záležitost. Mnohem komplikovanější je takovýto podnik udržet životaschopným. 
Průměrná životnost takovýchto podniků se pohybuje kolem tří let, což je doba, kdy tyto 
podniky krachují, nebo přestávají být výdělečnými a vesměs už jen přežívají. 
Samozřejmě toto se netýká všech hudebních klubů, ale bohužel se to týká většiny, a 
jsou podniky, které se tomuto období vyhnou, nebo se jich vůbec netýká. V tomto 
případě se ale jedná spíše o hudební kluby, které jsou na správném místě ve správnou 
dobu se správnou strategií a konexemi. Proto se domnívám, že pro sestavení 
podnikatelského plánu bude zapotřebí se na několik podniků podívat z blízka a detailně 
konzultovat všechny aspekty tohoto podnikání s majiteli těchto hudebních klubů. 
Poněvadž se jedná o podnikatelský plán hudebního podniku v okolí Brna, nebudu 
uvažovat pouze podniky v Brně, ale celkově ve spádové oblasti potencionálních 
zákazníku z Brna a okolí. Pro ucelení poznatků proběhly konzultace s majiteli podniků 
Restart (Brno), Train (Jihlava), Pixla (Břeclav), Block (Břeclav), Fabrika (Břeclav), 
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Flamengo (Trnava) a Hovězinec (Rosice). Pro účely této práce uvedu pouze výstup 
konzultace problému podniku Hovězinec, který je svou činností a lokalitou téměř 
totožný s charakterem podniku, jehož založení je cílem této práce. Avšak informace 
nabyté těmito konzultacemi jsou uplatněny ve všech následujících bodech této práce. 
3.1.1 Hudební klub Hovězinec 
Podnik Hovězinec je situován v centru města Rosice, které se nachází zhruba 
20km od Brna. Alokace je ze strategického hlediska výhodná, poněvadž se v okolí 
podniku nenachází prakticky žádná konkurence, nejbližší konkurenční podniky se 
nacházejí v Brně, což je rozhodujícím faktorem potencionálních zákazníků. Nadále je 
alokace tohoto hudebního klubu výhodná i z důvodu, že se nachází nedaleko Brna u 
dálnice na Prahu, což činí podnik dostupnějším i pro hudební skupiny, které zde 
vystupují. V neposlední řadě lze uvažovat mezi výhody umístění Hovězince i levnější 
pronájem prostor v Rosicích oproti Brnu, když vezmeme v úvahu, že při pořádání 
větších akcí se počet zákazníků, kteří přijeli z Brna pohybuje kolem 35%. Poněvadž se 
podnik nezaměřuje pouze na zákazníky z Rosic, ale při pořádání větších akcí počítá se 
zákazníky z okolí 20-30km, je samozřejmostí parkovací plocha pro zhruba 20 aut. 
V případě větší návštěvnosti lze využít dalších zhruba dvaceti parkovacích míst 
v blízkém okolí podniku. Součástí podniku jsou samozřejmě i bezbariérové toalety a 
bezbariérový přístup. 
3.1.1.1 Základní informace 
Umístění:   Rosice u Brna 
   Trávníky 74 
Otevírací doba: pondělí - čtvrtek 17:00 – 22:00 
   pátek – sobota  18:00 – 03:00 
   neděle   17:00 – 23:00 
Kapacita:  kapacita podniku: 200-250 lidí 
                                   míst k sezení :  80-100 
Internetové stránky: www.hovezinec.cz 
Kontakt:  hovezinec@seznam.cz 
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Obraty podniku Hovězinec v jednotlivých čtvrtletích
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Graf č.1: Obraty podniku Hovězinec v jednotlivých čtvrtletích. 
 
 
Podnik byl založen koncem roku 2006, kde lze sledovat v podstatě největší 
obraty. Nový podnik vzbudil zájem a návštěvnost byla obrovská. Na grafu lze 
vysledovat výkyvy v jednotlivých obdobích.  
V zimě je obrat podniku během čtvrtletí největší, avšak je nutno podotknout, že 
například v období vánoc, kdy lidé šetří a utrácejí za dárky lze vyčíst značný pokles 
obratu, který z grafu nelze vypozorovat z důvodu neúplných informací. I přes to je ale 
toto období nejvíce ziskovým, a to i za předpokladu, že se během zimy zvedají náklady 
za topení zhruba o 30 000 Kč, protože je podnik nutno vytápět i když je zavřeno, aby 
nevymrzl. Podobné poklesy, jako před vánoci, lze sledovat i koncem jednotlivých 
měsíců, kdy mají lidé před výplatou a omezují své výdaje. Tyto fakta opět z grafu nelze 
vyčíst z důvodu neúplných informací. Bohužel graf neobsahuje informace ani o první 
zimě tohoto podniku, poněvadž byl podnik založen uprostřed tohoto období. 
Jakmile končí zima a přichází jaro, otvírá podnik venkovní zahrádku, čímž se 
zvedne návštěvnost podniku během týdne, což ale bohužel nevyrovná mnohem 
rapidnější pokles návštěvnosti pořádaných akcí. Pokles zapříčiňuje existence 
přibývajících substitutů ve formě cestování, venkovního grilování, táboráků, či posezení 
na zahradě, které přicházejí v úvahu s rostoucí venkovní teplotou.  
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V létě jsou poklesy obratů ještě rapidnější z důvodu nárůstu jiných možností 
zábavy. Potencionální zákazníci začínají cestovat, navštěvovat hudební, či jiné festivaly, 
různé kulturní akce, nebo letní kina. O hudební akce v klubu pod střechou, kde chybí 
klimatizace není téměř žádný zájem, což zvedá náklady na kvalitnější a dražší hudební 
skupiny, aby podnik nalákal alespoň nějaké zákazníky. Oproti rapidnímu poklesu 
návštěvnosti hudebních akcí roste návštěvnost podniku během týdne díky otevřenému 
venkovnímu posezení, což je ale pro majitele minimální kompenzace. Na pořádané akce 
dojde několikrát více lidí, než během týdne na venkovní posezení. Tento fakt se odrazí  
na vybraném vstupném, které se u posezení nevybírá a je v podstatě zanedbatelné, 
poněvadž ze vstupného se většinou zaplatí náklady na zajištění kapely a personálu, a 
majiteli zůstane ze vstupného jen zanedbatelná část. Jedná se zejména o rozdíl 
v částkách, které zde utratí průměrný zákazník pořádané akce a průměrný zákazník 
venkovního posezení. 
Na podzim lze sledovat oproti létu rapidní nárůst obratu. Za příčinu lze 
považovat konec léta, který je spojený s poklesem jiných možností zábavy. 
S ochlazováním ubývá alternativ pro potencionální zákazníky a podnik se začíná opět 
zaplňovat. S klesající teplotou vznikají náklady na vytápění, což ale několikanásobně 
kompenzuje nárůst návštěvnosti. Na grafu bohužel nejde vypozorovat, že v průběhu 
podzimu je nárůst návštěvnosti nepřímo úměrný s venkovní teplotou. 
V druhé zimě podniku lze vysledovat opět nárůst obratu tohoto podniku, který je 
ovšem menší, než předešlý rok. Tento pokles lze spojovat s poklesem zájmu 
potencionálních zákazníků o podnik, který již znají. V tomto oboru je běžné, že nové 
podniky se těší velké návštěvnosti na úkor starých. Za zmínku stojí, že v blízkém okolí 
nemá tento hudební podnik v podstatě žádnou konkurenci, z čehož vyplývá, že pokles 
nemá za následek žádný substitut, ale celkově pokles zájmu o něco, co lidé už znají. 
Naštěstí si majitel tohoto podniku tohoto trendu všiml v čas a během zimy 2007 začal 
pořádat více druhů hudebních akcí, čímž opět zvedl poptávku po svém podniku. 
Podařilo se mu zmírnit, ale ne však zcela eliminovat tento klesající trend. 
Celkově tento klesající trend lze sledovat i v následujících obdobích, což lze 
považovat za velice negativní vývoj, poněvadž se týká všech čtvrtletí, kromě podzimu, 
který si v roce 2007 a 2008 stojí stejně. 
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3.1.1.2 Typy hudebních programů 
3.1.1.2.1 Elektronická hudba 
Podnik se ze z počátku své existence soustředil pouze na hudební program ve 
formě elektronické hudby, avšak zhruba po roce si uvědomil, že zájem o tento druh 
programu opadá, a proto tyto akce omezil a program rozšířil o hudební akce zaměřující 
se zejména na žánr rock and roll. 
Průměrný věk návštěvníků :  20 let 
Náklady na program:   5000 – 15000 Kč 
Návštěvnost:    100 – 200 lidí 
Ochota lidí zaplatit za vstupné: 50 – 100 Kč 
Průměrné vybrané vstupné:  10 000 – 20 000 
Průměrný obrat na baru:  40 000 – 70 000 
Náklady na údržbu:   1 500 Kč 
Co se týče elektronického hudebního programu, je nutno podotknout, že náklady 
na zajištění jsou nižší, než náklady na zajištění hudebního rock and roll programu, ale 
náklady související s úklidem a poškozeným interiérem podniku jsou mnohem vyšší. 
3.1.1.2.2 Rock and roll 
Program ve formě rock and roll večerů se ukázala jako dobrý nápad. Oživil 
upadající návštěvnost podniku a rozšířil spektrum potencionálních zákazníků, kteří se 
s podnikem prostřednictvím tohoto programu seznámili a navštěvují podnik i ve všední 
dny. 
Průměrný věk návštěvníků:  35 let 
Náklady na program:   10 000 – 30 000 Kč 
Návštěvnost:    100 – 250 lidí 
Ochota lidí zaplatit za vstupné: 100 – 200 Kč 
Průměrné vybrané vstupné:  15 000Kč – 30 000Kč 
Průměrný obrat na baru:  50 000Kč – 70 000Kč 
Náklady na údržbu:   500 Kč 
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V porovnání s hudebním programem s elektronickou hudbou lze vysledovat, že 
návštěvníci tohoto druhu programu jsou v průměru starší a zároveň jsou ochotni zaplatit 
vyšší vstupné. Na druhou stranu lze vysledovat oproti rozdílné průměrné návštěvnosti 
téměř žádnou změnu v obratu na baru. 
Náklady spojené se zajištěním programu jsou o poznání vyšší, protože se do 
těchto nákladů odráží cena jednotlivých interpretů a doba jejich vystoupení, která je o 
poznání kratší, než doba vystoupení skupin zabývajících se elektronickou hudbou. 
Z toho vyplývá, že na zajištění takového programu je zapotřebí více hudebních skupin, 
což rapidně zvyšuje náklady celého programu. 
Co se týče výnosnosti jednotlivých druhů programů, lze říct, že v závěru je 
výnosnost obou druhů programů stejná. Pokud se ovšem začne určitý program 
opakovat, pak průměrný obrat za večer klesá, proto je důležité při tvorbě programu 
myslet na fakt, že je zapotřebí program pravidelně obměňovat. 
K výše uvedeným datům je nutné podotknout, že ne vždy jsou na sobě jednotlivé 
elementy závislé. Na hudební večer, na který jsou pozvány dražší a známější skupiny, 
majitel určí vstupné 100 Kč, což je zhruba hranice, kdy lidé ještě mají zájem o program 
a neklesá návštěvnost, dojde 200 lidí. Avšak později, kdy jsou na programu měně 
známé skupiny, ale vstupné je pouze 30, dojde jen 50 lidí, což ani nepokryje náklady na 
program. Opačné situace jsou také běžné. Na nákladnou akci dojde minimum 
zákazníků, avšak o týden později na program s minimálními náklady dojde přes 200 
lidí. Proto průměrně vybrané vstupné neodráží vzájemný vliv ochoty lidí zaplatit a 
průměrné návštěvnosti. 
Za účelem maximalizace návštěvnosti musí majitel podniku také sledovat 
program konkurenčních podniků. V tomto případně se jedná o podniky Fléda a Favál, 
které se nacházejí v Brně, a zabývají se také pořádáním podobných hudebních akcí. 
Majitel také musí brát v úvahu jednotlivé roční období, či vědět, kdy mají potencionální 
zákazníci po výplatě a tomu přizpůsobit program. 
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3.1.1.2.3 Jiný program 
Majitel tohoto hudebního klubu má zkušenosti i s jinými programy, které ale 
kvůli své neefektivnosti, či výjimečným podmínkám potřebným k realizaci takového 
programu, nelze uvažovat jako součást strategie. 
 Majitel se několikrát pokusil vytvořit úspěšný program pro posluchače 
hudebních stylů disko, metal, nebo techno. Bohužel tyto programy byly neefektivní. Lze 
se domnívat, že tyto hudební styly nejsou aktuálně vysoko v žebříčku popularity 
hudebních stylů, ale za neefektivitou těchto akcí lze vidět i absenci promotéra, který je 
nezbytnou součástí každého úspěšného hudebního klubu. 
Pokud se jedná o výše zmíněné akce závislé na výjimečných podmínkách, pak se 
jedná zejména o firemní akce, kde si firma pronajme tento podnik na celý večer, což je 
zejména ve všední dny, kdy je návštěvnost minimální, velice výhodná situace. Takováto 
firma zaplatí pronájem za to, že se podnik pro veřejnost uzavře. Cena za takovýto 
pronájem se pohybuje mezi 5000 Kč a 10 000 Kč. Druhým aspektem takového 
pronájmu je jistota určitého počtu zákazníků na večer, který firma samozřejmě musí 
předem ohlásit. 
Nejefektivnějším způsobem se podle majitele tohoto podniku jeví jeho vlastní 
nápad, a to nepronajmout klub za peníze, ale nechat místní hudebníky uspořádat vlastní 
akci. Těmto hudebníkům náleží vstupné, které si sami určí. Z tohoto vstupného sami 
zaplatí hudební skupiny, které pozvou. Výhodou takto uspořádaného večerního 
programu je fakt, že pokud program uspořádá hudební skupina, lze předpokládat, že má 
v konkrétním hudebním stylu větší přehled, než majitel podniku, nebo promotér. 
Takovéto skupiny mají také konexe mezi ostatními hudebníky, proto jsou náklady na 
takovýto program zpravidla menší, než kdyby ho organizoval majitel. Večerní program 
uspořádaný tímto způsobem je výhodný zejména proto, že se o něj postará někdo jiný 
v podstatě zadarmo a majitel má tržby na baru. Podmínkou takto pořádaných akcí je 
samozřejmě určitá garantovaná návštěvnost. Pokud by se ovšem stalo, že skutečná 
návštěvnost bude nižší, než očekávaná, pak je nutné podotknout, že ztráty spojené 
s tímto neočekávaným vývojem nenese na svých bedrech majitel, nýbrž hudební 
skupina v roli pořadatele. 
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3.1.1.3 Personální zajištění podniku 
V podstatě jediným zaměstnancem podniku je jeho majitel. Zbytek zaměstnanců 
zde pracuje formou brigády a jejich počet závisí na očekávané návštěvnosti 
víkendového hudebního programu. V neděli a všední dny zde pracuje majitel sám. O 
úklid se ve všední dny stará majitel. O ranní úklid související s hudební akcí pořádanou 
předešly večer se stará uklízečka. 
Při očekávané návštěvnosti večerního programu do 120 lidí pracuje za barem 
majitel a jedna barmanka. U dveří pracuje jeden vyhazovač, který zároveň vybírá 
vstupné. 
 Při očekávané návštěvnosti večerního programu nad 120 lidí pracuje za barem 
majitel a 2 barmanky. U dveří pracují 2 vyhazovači, kteří zároveň vybírají vstupné. 
 
Zaměstnanec Plat 
Barmanka 800 Kč ⁄ večer 
Uklízečka 800 Kč ⁄ úklid 
Účetní 9000 Kč ⁄ rok 
Vyhazovač 500 Kč ⁄ večer 
Tabulka č.1: Náklady a personální zajištění podniku Hovězinec 
3.1.1.4 Shrnutí informací o tomto podniku 
Hudební klub Hovězinec přisel s velmi dobrou strategií. V okolí Brna vznikl 
menší podnik s malými náklady, který se ovšem soustředí na pořádání větších 
hudebních akcí. V tomto směru se nachází jeho jediná konkurence v okruhu 30km 
pouze v Brně. Jedná se o několikanásobně větší podniky s několikanásobně vyššími 
náklady, proto může Hovězinec konkurovat i nižšími cenami. Na druhou stranu 
disponují tyto podniky mnohem větší kapacitou a mnohem kvalitnějším technickým 
zázemím. Na rozdíl od těchto podniků se potýká s problémem poklesu zájmu 
potencionálních zákazníků. 
Při vzniku vzbudil klub Hovězinec byl vysoký zájem a návštěvnost, avšak zájem 
o hudební program začal postupně opadat. Za příčinu tohoto úpadku zájmu lze uvažovat 
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absenci inovací a neschopnost majitele dostatečně reagovat na rychle měnící se 
poptávku, či sledovat hudební scénu. Neustálé opakování podobného večerního 
programu zákazníky unavilo. Absence promotéra hrála zajisté v tomto poklesu také 
svoji roli. 
 Zadluženost tohoto podniku klesá pomaleji, něž jeho ziskovost, což lze chápat 
jako varovný signál. Takto tento trend pochopil i majitel tohoto podniku a rozhodl se po 
splacení dluhů ukončit činnost. 
Základním problémem nebyla konkurence, jak by se dalo očekávat, nýbrž ztráta 
zájmu zákazníků 
3.2 Vymezení trhu a produktu 
Potencionální zákazníci budou fyzické osoby v věku 15 – 35 let, podle 
sestaveného programu, které mají zájem o aktuální českou i zahraniční hudební scénu. 
Skupin cílových zákazníku bude několik.  
Skupina fyzických osob ve věku 15 – 22 poslouchající hudební žánr hip-hop. Při 
skladbě programu pro tuto skupinu cílových zákazníků lze očekávat zhruba stejnou 
návštěvnost, jako u programu tvořeného pro posluchače elektronické hudby, avšak 
náklady na takovýto program jsou o poznání vyšší. Takovýto program se netěší oblibě 
majitelů podobných podniků, poněvadž posluchači tohoto hudebního stylu malují po 
hudebních klubech fixovými propiskami, nebo spreji, což zvedá náklady na údržbu. 
Nutno také podotknout, že nadpoloviční většina posluchačů tohoto hudebního stylu je 
mladší osmnácti let, což znesnadňuje jejich dopravu do našeho podniku, poněvadž 
nemohou řídit automobil. 
Skupina fyzických osob ve věku 18-25 let poslouchající elektronickou hudbu je 
nejperspektivnější skupina, poněvadž tato hudba se aktuálně těší vysoké oblibě 
v kombinaci velmi nízkými náklady na tvorbu takového programu. Z těchto důvodu 
bude tato skupina pro náš podnik prioritní. 
Skupina fyzických osob ve věku 20 – 35 let poslouchající hudbu hranou na živé 
nástroje, zejména hudební styly rock and roll, punk a raggae, jsou nejpočetnější 
skupinou posluchačů. S tvorbou tohoto programu jsou ale spojeny nejvyšší náklady a 
existuje zde mnoho variant rozdílných druhů programů. Proto je tato skupina cílových 
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zákazníků důležitá, avšak není prioritní z důvodu vysokých nákladů v porovnání s výše 
uvedenými hudebními programy. 
Je nutno podotknout, že cílových skupin zákazníků je více, jedná se avšak o 
podskupiny, nebo kombinace výše uvedených skupin. Před tvorbou hudební akce je 
proto důležité si první rozmyslet, pro koho chceme tuto akci uspořádat, a v druhé řadě 
jak to uděláme. 
Přestože se náš podnik nenachází v Brně, bude se podnik soustředit zejména na 
obyvatele Brna. Je nutno ale brát v úvahu, že návštěvnost i spádová oblast závisí na 
večerním programu. Všeobecně lze říct, že náklady na hudební program přímo souvisejí 
s jeho kvalitou, což zvětšuje zájem potencionálních zákazníků a rozšiřuje spádovou 
oblast. 
 
3.3 SLEPT analýza 
3.3.1 S – Sociální faktory 
Tyto faktory jsou způsobilé ovlivnit poptávku po produktu podniku, ale také 
nabídku pracovních sil. Z tohoto důvodu je nezbytné tyto faktory zmapovat pro správný 
odhad aktuální situace podniku 
Počet obyvatel ve spádové oblasti: 
 
 Jižní Morava:  1 147 146 obyvatel 
 Brno:   370 592 obyvatel 
 Brno venkov:  189 223 obyvatel 
Věková struktura 
obyvatel města Brna 
Celkem Muži Ženy 
0-14 let 12,8% 13,6% 12% 
15-64 let 70,5% 72,7% 68,5% 
Nad 64 let 16,7% 13,7% 19,5% 
Tabulka č.2: Věková struktura obyvatel města Brna3 
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Výše uvedená tabulka ukazuje, že v okolí podniku je poměrně vysoká 
koncentrace potencionálních zákazníků. 
3.3.2 L – Legislativní faktory 
Co se týče této formy podnikání, jedná se zejména o prodej alkoholických a 
nealkoholických nápojů. Účelem ostatních služeb je maximalizace návštěvnosti. Co se 
týče legislativních aspektů, tak se jedná zejména o faktory související se započetím 
podnikání a sazby daní. Před započetím podnikání v tomto oboru je nezbytné provést 
hlukové test a splnit předepsané normy. Za provozování podniku tohoto charakteru, se 
kterým je spojeno rušení nočního klidu, si účtuje město Rosice část z vybraného 
vstupného za každý hudební večer. 
 Daň z příjmu fyzických osob: 15% 
 Daň z příjmu právnických osob: 20% 
 DPH:     19% a 9% snížená sazba daně. 
 Srážková daň:    15% 
 Poplatek městu Rosice  20% z vybraného vstupného 
 Hlukové test    5 000 Kč ⁄ test 
3.3.3 E – Ekonomické faktory 
 Zde je důležité posoudit ekonomickou situaci potencionálních zákazníků. Od 
ekonomické situace zákazníků se odvíjí jejich ochota zaplatit, která je pro nás klíčová 
pro stanovení cen. 
 Průměrné mzdy:    23 542 Kč 
 Průměrné mzdy v Jihomoravském kraji:  23 450 Kč 
 Nezaměstnanost:    7,9% 
 Nezaměstnanost v Brně   6,9% 
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3.3.3.1 Inflace
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Graf č.2: Inflace meziměsíční.4 
Inflace ukazuje míru znehodnocení peněz, tudíž lze chápat klesající trend 
minulých měsíců, jako uspokojivý. Takovýto vývoj inflace má pozitivní vliv na nárůst 
průměrných mezd a solventnost potencionálních zákazníků. 
3.3.3.2 Nezaměstnanost 
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Graf č.3: Vývoj nezaměstnanosti v ČR.5 
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Nezaměstnanost je nejsilnějším ekonomickým faktorem ovlivňující nejen tuto 
formu podnikání. Negativně ovlivňuje koupěschopnost potencionálních zákazníků. 
Ekonomická krize je aktuálním tématem, se kterým souvisí rostoucí míra 
nezaměstnanosti. Tento fakt zvyšuje obavy obyvatel, což je vede ke zvýšené spořivosti 
pro případ nečekaných změn. Nutno podotknout, že v Brně se míra nezaměstnanosti 
pohybuje zhruba o 1% níže, než celorepublikový průměr. Pozitivním aspektem rostoucí 
míry nezaměstnanosti je zvýšená nabídka pracovních sil. 
3.3.3.3 Hrubý domácí produkt: 
HDP je měřítkem blahobytu občanů. Pokles jeho vývoje není pozitivní zprávou, 
avšak do roku 2006 lze sledovat vzestupný trend vývoje HDP. V letech 2007 a 2008 lze 
sledovat pomalejší vývoj. Meziroční pokles vývoje HDP může pro náš podnik znamenat 
omezenou koupěschopnost obyvatel, což se může odrazit v budoucích tržbách. 
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Graf č.4: Meziroční vývoj DHP v ČR v %.6 
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3.3.3.4 Průměrné mzdy 
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Graf č.5: Vývoj průměrných mezd v ČR.7 
U průměrných mezd lze sledovat vzestupný trend, což je pozitivní vývoj. Spolu 
s vývojem nezaměstnanosti se jedná o nejdůležitější faktory ovlivňující koupěschopnost 
potencionálních zákazníků. Dle mého názoru ovlivňuje výše průměrných mezd 
potencionální zákazníky i z psychologického hlediska. Pokud bude mít zákazník pocit, 
že má dostatek peněz, pak bude jeho průměrná útrata procentuálně vyšší, než 
v opačném případě. 
Celkově lze o této formě podnikání říct, že její ovlivnitelnost ekonomickými 
faktory je minimální. Jedná se o cyklické odvětví, ale dopad negativního vývoje 
ekonomiky je mnohem menší, než na standardní podniky cyklického odvětví. Největší 
vliv na tuto formu podnikání má nezaměstnanost a výše průměrných mezd. Pokud 
vezmeme v úvahu aktuální ekonomickou krizi, lze předpokládat snížené tržby, ale 
v minimální míře. 
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3.3.4 T – Technologické faktory 
 Predikce této formy podnikání je kvalitní zvukový výstup, což znamená zvýšené 
výdaje spojené se založením takového podniku. 
.  Zapotřebí je několik druhů výkonných reproduktorů, kvalitní kabeláž, zesilovač, 
osvětlení, přístroj na tvorbu umělé mlhy, mixážní pult, gramofony a jejich příslušenství. 
Výsledná kvalita zvuku je taková, jaký je nejslabší článek řetězce, proto je důležité 
pečlivě zvážit kombinaci jednolitých prvků audiosystému, které se pohybují v cenových 
relacích uvedených v níže uvedené tabulce. 
Technologie Cena v Kč 
Reproduktory: 150 000 – 1000 000 Kč 
Kabeláž: 5 000 – 10 000 Kč 
Zesilovač: 20 000 – 50 000 Kč 
2x Gramofon: 30 000 – 40 000 Kč 
Příslušenství ke gramofonu: 5 000 – 10 000 Kč 
Mixážní pult: 15 000 – 30 000 Kč 
Odposlech 10 000 – 40 000 Kč 
Osvětlení: 10 000 – 50 000 Kč 
Tabulka č.3: Ceny technologií potřebných při založení podniku 
 Výše uvedenou aparaturu je možno pronajmout, což je určitě řešením v případě, 
že podnik pořádá hudební akce pouze příležitostně. Pokud je frekvence takovýchto akcí 
větší, pak tyto náklady neúměrně zvyšují celkové náklady na program, což může mít 
fatální vliv na hospodaření podniku. Pokud se podnik na takovéto akce soustředí, je 
pronájem aparatury pouze dočasným řešením z důvodu nedostatku peněžních 
prostředků. 
 Výše uvedené ceny reflektují cenovou situaci na českém trhu. Všechny výše 
uvedené položky lze pořídit za 55% – 70% uvedených cen na anglickém trhu, kde lze 
elektroniku pořídit za lukrativnější ceny, než-li na trhu tuzemském. V případě pořízení 
audioaparatury na anglickém trhu je nutno počítat s komplikovanou reklamací v případě 
poruchy, či doručení poškozené zásilky. V takovémto případě vznikají nežádoucí 
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výdaje spojené s přepravou aparatury zpět do Anglie. I přes tyto komplikace je tato 
alternativa velice oblíbenou a používanou majiteli českých hudebních podniků. 
 Ceny technologií mají významný vliv na výši počátečních výdajů. Jedná se 
zejména o nové typy hudební aparatury, jejíž cena je vzhledem ke kvalitě starších 
výrobků neúměrně vysoká. Ceny některých druhů hudební aparatury klesnou během 
pěti let až o 50%. Aktuálně je na trhu několik typů starších kvalitních reproduktorů, 
mixážních pultů, odposlechů a mastermixů, které jsou z hlediska kvality srovnatelné 
s novými typy, ale cenově se pohybují zhruba na 50% ceny nových výrobků. Z tohoto 
důvodu se domnívám, že vývoj cen nových technologií má minimální vliv na podnikání 
v tomto oboru. 
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3.4 SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
 
 Nízké provozní náklady 
 Kvalitní služby 
 Snadná dostupnost 
 Nižší ceny, než konkurence 
 Rychlá reakce na změnu poptávky 
 Strategická alokace podniku 
 Kontakty na zkušené promotéry 
 Podnik si uvědomuje, že pro udržení 
zájmu zákazníků jsou zapotřebí 
občasné inovace programu i interiéru 
 Několik druhů cílových zákazníků 
 
 Vysoké počáteční náklady 
spojené s technickým 
zajištěním podniku 
 Absence zkušeností 
s vedením takového podniku 
 Alokace podniku může být 
pro některé zákazníky 
překážkou 
 Nedostatečné kontakty 
 Nový neznámý podnik 
 Menší vyjednávací síla oproti 
konkurenci 
 Nutnost neustále sledovat 
program konkurence 
 Nutnost občasných inovací 
jak v interiéru, tak 
v programu podniku 
 Zvýšené náklady na 
propagaci 
Příležitosti Hrozby 
 
 Na počátku podnikání vstupuje firma 
na trh s aktuálními informacemi o 
poptávce, což je výhodou oproti 
konkurenci 
 Pro obyvatele okolních menších měst 
a vesnic má podnik větší vyjednávací 
sílu, než konkurence, která se nachází 
20km od podniku 
 Zvýšený zájem spojený s novým 
podnikem na trhu 
 Možnost levné a účinné propagace 
formou internetu 
 Vysoká koncentrace studentů 
vysokých škol v Brně, kteří spadají do 
definice cílového zákazníka 
 Masivní propagace 
 
 
 Opad zájmu o podnik 
s postupem času 
 Neschopnost zajištění 
programu srovnatelného 
s konkurencí 
 Zhoršující se ekonomická 
situace potencionálních 
zákazníků 
 Reakce konkurence ( např. 
tvorba programu ve stejných 
termínech) 
 
 
Tabulka č.4: SWOT analýza 
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3.4.1 S – Silné stránky 
Mezi silné stránky našeho podniku patří zejména nízké provozní náklady 
v kombinaci s relativně snadnou dostupností a strategickou alokací poblíž města Brna. 
V souvislosti s nízkými náklady lze nabídnout zákazníkům i nižší ceny a program 
srovnatelný s konkurencí, nejedná-li se o masové hudební akce. Velkou výhodou bude 
také fakt, že se nesoustředíme pouze na jednoho cílového zákazníka, což bývá v tomto 
oboru kamenem úrazu, nýbrž na několik rozdílných skupin 
3.4.2 W – Slabé stránky 
Při založení podniku je nutno počítat s vysokými náklady, které souvisejí 
s technologickým zajištěním. Podnik začíná od nuly, což znamená i vyšší výdaje 
spojené s propagací, která je zejména v tomto období nezbytná. Konkurence má větší 
vyjednávací sílu, proto je zapotřebí pečlivě sledovat její program, aby se nekryl 
s našim.V budoucnosti mohou nastat problémy s nedostatečnými kontakty, což je 
problém, se kterým se každý podnik v počátcích potýká. Konkurence si může dovolit 
program se zahraničními interprety, což je při velikosti našeho podniku nemyslitelné. 
3.4.3 O – Příležitosti 
 Při masivní propagaci osloví podnik jak obyvatele menších měst a vesnic 
v okolí, pro které bude návštěva tohoto programu přijatelnější, než konkurenčních 
podniků v Brně, tak obyvatele Brna, kde je vysoká koncentrace studentů vysokých škol, 
kteří spadají do definice cílového zákazníka. Na počátku je nutné uvažovat i ztrátový 
program, poněvadž propagace a image budou v tomto stádiu prioritní. V kombinaci se 
zvýšeným zájmem o nový podnik by se nemělo jednat o komplikovaný krok.  
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3.4.4 T – Hrozby 
Primární hrozbou v tomto oboru je problém, se kterým se potýká většina 
podniků. Jedná se o postupný opad zájmu, rapidní propad návštěvnosti a s ní 
souvisejících tržeb. Průměrná životnost se v tomto oboru pohybuje kolem 3 let, nejedná 
se o pravidlo, či standard, ale drtivá většina podniků se v tomto období začne potýkat 
s existenčními problémy, které mají většinou za následek ukončení činnosti. Tento fakt 
může negativně ovlivnit i aktuální problém, kterým je zhoršující se ekonomická situace 
potencionálních zákazníků. Negativní, či drtivý dopad by mohl mít i případný 
konkurenční boj ze strany brněnských konkurenčních podniků, které mají větší 
vyjednávací sílu. Pokud by se konkurence rozhodla uspořádat svůj program ve stejných 
termínech, mohlo by to mít fatální dopad na návštěvnost. 
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4 Návrh podnikatelského plánu 
Návrh podnikatelského plánu na základě výše uvedených analýz. Založení 
samotného podniku není obtížným úkonem, pokud opomeneme vysoké počáteční 
náklady. Největším problémem bude správně odhadnout poptávku a zvolit správnou 
strategii, jak oslovit zákazníky nejen v počátku podnikání, ale zejména v průběhu 
podnikání a udržet zájem zákazníků. 
Jedná se o založení takového podniku, který se zabývá organizací hudebních večerů 
rozdílných hudebních žánrů, ale i výstavami fotografií, obrazů, či promítáním 
nezávislých filmů. Hudební večery jsou samozřejmě prioritou tohoto podniku, poněvadž 
s těmito večery je spojená vysoká návštěvnost a vysoké tržby. Ostatní služby mají spíše 
doprovodný charakter, který slouží spíše jako inovační prvek, který má za účel 
s minimálními náklady obměňovat interiér a vzbudit zájem všech potencionálních 
zákazníků. 
4.1 Charakteristika společnosti 
Jméno podniku:  Hudební – klub 
Adresa provozovny:  Rosice, Trávníky 74 
Právní forma:   Živnost  
Majitel:   Jakub Miloševski 
Předmět podnikání:  Provozování zábavního zařízení 
Kapacita:   200 – 250 lidí 
Míst k sezení:   73 
E-mail:   hudebni@klub.cz 
Telefon:   608 XXX XXX 
Web:    www.hudebni-klub.cz 
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4.2 Marketingový mix 
 Marketingový mix se skládá ze 4 základních nástrojů, nebo-li 4P. Těmito 
nástroji jsou cena (Price), produkt (Produkt), propagace (Promotion) a místo (Place). 
Každý z těchto nástrojů je ovlivnitelný, proto nutno mezi nimi hledat dokonalou 
symbiózu za účelem maximálního efektu. Tímto efektem lze chápat konečnou tvář 
podniku a jeho vztah k okolí. 
4.2.1 Produkt 
Podstatou podniků vyskytujících se v tomto oboru je prodej alkoholických a 
nealkoholických nápojů, ale od klasických restauračních zařízení se liší tím, že pro 
maximalizaci návštěvnosti a s ní souvisejících tržeb pořádají zejména hudební, ale také 
nehudební programy. Takovéto akce lze uvažovat ve většině případů během pátečních a 
sobotních večerů, ve dny neděle – čtvrtek fungují tyto zařízení jako klasické restaurační 
zařízení. Pro maximalizaci a zejména udržení zájmu potencionálních zákazníků je 
nezbytné neustále inovovat nabídku programu a občasné inovace interiéru. Důležitou 
roli v tomto směru hraje zkušený promotér s dobrými konexemi. Jako velice zajímavý 
nápad se mi jeví způsob pořádání hudebních akcí v režii místních hudebníků, kteří 
uspořádají vlastní program, jehož náklady hradí sami z vybraného vstupného. V tomto 
směru bych chtěl navázat na program podniku Hovězinec. 
4.2.1.1 Elektronická hudba 
Elektronická hudba je aktuálně u posluchačů ve věku 18 – 25 nejoblíbenějším 
hudebním žánrem. Výhodou pro pořadatele takových večerů je to, že tento hudební žánr 
má širokou škálu dílčích hudebních stylů, jejichž posluchači spadají do rozdílných 
skupin potencionálních zákazníků. Aktuálně se na trhu objevuje i velké množství 
variant, což nabízí širší spektrum nabídky pro potencionální zákazníky, ale také 
vyžaduje práci zkušeného promotéra. 
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Náklady na pořádaný program: 5000 – 15 000 Kč 
Ochota zákazníků zaplatit za vstup: 50 – 100 Kč 
Očekávaná návštěvnost 100 – 200 lidí 
Očekávané tržby: 60 000 – 80 000 Kč 
Věková skupina: 18 – 25 let 
Výhody: Široká škála variant, která zpomaluje trend 
poklesu zájmu. 
Nízké náklady 
Nevýhody: Zavírací doba v ranních hodinách. 
Velké množství rozbitých sklenic. 
Tabulka č.5: Elektronická hudba 
K výše uvedené tabulce je nutno podotknout, že očekávané hodnoty vychází 
z konzultace s majitelem hudebního klubu Hovězinec, který je svou lokalitou i 
charakterem podniku téměř totožný. Proto můžeme v počátcích podnikání očekávat 
obdobné výsledky. Vzhledem k tomu, že se hudební klub Hovězinec chystá ukončit 
svou činnost, můžeme očekávat příliv jeho zákazníků. Nutno podotknout, že tento typ 
hudebních programů je nejlukrativnější, ale se stoupající intenzitou takovýchto 
programů klesá také návštěvnost. Proto je zapotřebí pořádat tento typ hudebních večerů 
2-3x do měsíce za předpokladu diferenciace jednotlivých programů v rámci hudebního 
stylu. Podmínkou takovýchto večerů je režie promotéra, nebo alespoň konzultace. 
4.2.1.2 Hudební žánr Hip-Hop 
Tento hudební žánr se těší vysoké oblibě posluchačů ve věku 15 – 22 let. 
Návštěvnost tohoto typu hudebních večerů je v Brně zhruba stejně vysoká, jako 
návštěvnost večerů s elektronickou hudbou, avšak v okolí Brna návštěvnost klesá. Jako 
důvod tohoto poklesu lze předpokládat nižší věkovou strukturu potencionálních 
zákazníků, která přímo souvisí se schopností dopravit se na takovýto program 
automobilem. Náklady na program jsou v porovnání s elektronickou hudbou znatelně 
vyšší. Za předpokladu stejné návštěvnosti obou druhů hudebních programů jsou tržby 
za večer nižší u hudebního žánru Hip – Hop. Jako důvod lze předpokládat 
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osmnáctiletou hranici konzumace alkoholu a nízký věkový průměr potencionálních 
zákazníků. 
Náklady na pořádaný program: 10 000 – 30 000 Kč 
Ochota zákazníků zaplatit za vstup: 100 – 150 Kč 
Očekávaná návštěvnost 100 – 150 lidí 
Očekávané tržby: 40 000 – 60 000 Kč 
Věková skupina: 15 – 22 let 
Výhody: Vysoká návštěvnost 
 
Nevýhody: Velké množství rozbitých sklenic. 
Zvýšené náklady na údržbu. 
Tabulka č.6: Hudební žánr Hip-Hop 
K výše uvedené tabulce je nutno podotknout, že očekávané hodnoty opět 
vychází zejména z konzultace s majitelem hudebního podniku Hovězinec. V tabulce lze 
vysledovat vyšší ochotu zaplatit za vstup, ale také zvýšené náklady na hudební program. 
Tyto dva faktory spolu přímo souvisejí. Vstupné je stanoveno tak, aby pokrylo náklady 
na program a údržbu. Tento hudební žánr se netěší u majitelů hudebních podniků 
vysoké oblibě z důvodu zvýšených nákladů na údržbu. Problémem tohoto programu je 
také vysoká koncentrace mladistvých. Plánovaná frekvence takovýchto večerů je 1x za 
dva měsíce. 
4.2.1.3 Hudební žánr Rock and Roll 
Návštěvnost tohoto typu hudebního programu je vyšší než výše uvedené typy 
hudebních programů, avšak náklady související s tímto hudebním žánrem jsou mnohem 
vyšší, proto jsou u tohoto typu programu nejdůležitější služby zkušeného promotéra. 
Věkový průměr návštěvníků takovýchto akcí je o poznání větší a s ním související tržby 
také. S vyšší frekvencí pořádaných akcí tohoto hudebního žánru klesá zájem o program 
rapidněji, než u předchozích žánrů, proto je zapotřebí pořádat takovéto hudební akce 
maximálně jednou za měsíc. 
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Náklady na pořádaný program: 10 000 – 30 000 Kč 
Ochota zákazníků zaplatit za vstup: 100 – 200 Kč 
Očekávaná návštěvnost 100 – 200 lidí 
Očekávané tržby: 50 000 – 70 000 Kč 
Věková skupina: 20– 35 let 
Výhody: Vysoká návštěvnost. 
Nízké náklady na údržbu. 
 
Nevýhody: Vysoké náklady spojené s realizací 
programu 
Tabulka č.7: Hudební žánr Rock and Roll 
4.2.1.4 Výstava fotografií a obrazů 
Výstavy fotografií a obrazů umělců z blízkého okolí se setkávají s pozitivním 
hodnocením jak ze strany zákazníků, tak ze strany majitelů. Majitel povolí místním 
umělcům si v jeho podniku vystavit svoje umělecká díla s možností prodeje na místě. 
Tímto krokem poskytne umělci možnost propagace a zároveň zavádí nový prvek do 
vzhledu a image podniku s nulovými náklady. Tento typ akce se koná jednou za 2 – 3 
měsíce s tím, že se jedná o výstavu, ale obrazy v podniku zůstanou ještě několik měsíců. 
Aby podnik nezevšedněl, tak jsou důležité inovace v programu i vzhledu podniku, a toto 
řešení v podstatě mění interiér podniku 4 – 5x za rok s nulovými náklady. Výhodou 
tohoto kroku je také vzbuzení zájmu u nové skupiny potencionálních zákazníků a 
zvýšení vyjednávací síly. 
4.2.1.5 Promítání nezávislých filmů 
Tento strategický tah je téměř totožný s výstavami fotografií a obrazů. Pouze 
náklady spojené s koupí promítacího přístroje se pohybuje mezi 20 000 – 50 000 Kč, 
nebo v případě pronájmu 2000 Kč na večer. Stejně jako v předchozím případě se jedná 
o možnost propagace umělce prostřednictvím podniku. Cílem takovýchto kroků není 
maximalizace tržeb během jednoho večera, jako u hudebních programů, ale zvýšení 
popularity podniku a sní související návštěvnosti. 
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4.2.2 Cena 
Ceny nabízených nápojů jsou uvedeny v níže uvedeném ceníku. Nutno 
podotknout, že ziskovost u nealkoholických nápojů se pohybuje kolem 50%, ziskovost 
u teplých nápojů se pohybuje kolem 150%. Ziskovost z vín se pohybuje kolem 400% a 
ziskovost z piva se pohybuje kolem 100%. Spotřeba tohoto nápoje mnohonásobně 
převyšuje spotřebu ostatních nápojů, proto je volba dodavatele a ceny prioritním 
problémem, který je nutno při založení podniku uvažovat.  
Nealkoholické nápoje Teplé nápoje 
Juice 0,2l - Pomeranč 15 Kč Kafé Turek 0,2l 15 Kč 
Juice 0,2l - Grep 15 Kč Kafé rozpustné 0,2l 18 Kč 
Juice 0,2l - Jablko 15 Kč Mléko do kafé 3 Kč 
Juice 0,2l - Jahoda 15 Kč Čaj ovocný 15 Kč 
Juice 0,2l - Broskev 15 Kč Čaj zelený 15 Kč 
Coca Cola 0,2l 18 Kč Grog 30 Kč 
Sprite 0,2l 18 Kč Vína 
Tonic water 0,2l 18 Kč Víno bílé 0,2l 25 Kč 
Mattoni 0,2l 15 Kč Víno červené 0,2l 25 Kč 
Aquila neperlivá 0,2l 15 Kč Sekt 
Aquila zelený čaj 0,3l 18 Kč Bohemia demi 160 Kč 
Kofola točená 0,3l 10 Kč Pivo 
Kofola točená 0,5l 10 Kč Pivo točené 10° 0,5l 19 Kč 
Red Bull 0,2l 45 Kč Pivo točené 12° 0,5l 21 Kč 
Erectus 0,2l 40 Kč Pivo točené 10° 0,3l 14 Kč 
Semtex 0,5l 35 Kč Pivo točené 12° 0,3l 16 Kč 
Shock 0,5l 35 Kč Pivo lahvové 12° 0,5l 30 Kč 
Tabulka č.8: Ceník nápojů 
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Ceny nabízeného tvrdého alkoholu jsou uvedeny v níže uvedeném ceníku. 
Ziskovost z tvrdého alkoholu se pohybuje mezi 100 – 300%. Nejoblíbenějšími nápoji 
jsou z důvodu nízké ceny nejoblíbenější nápoje rum a vodka, proto je důležité tento fakt 
zohlednit včetně důvodu jejich oblíbenosti a stanovit jejich cenu níže, než ostatní 
alkohol. Mezi alkoholickými nápoji vyšší cenové kategorie se těší největší oblibě nápoj 
Tequila. Tento nápoj lze zařadit mezi luxusnější nápoje, proto lze jeho cenu stanovit 
výše, než je obvyklé. Milovníci tohoto druhu alkoholu jsou za něj ochotni zaplatit až 60 
Kč za 0,05l. Při stanovení vyšší ceny jeho spotřeba prudce klesá. 
Whisky 0,05l Tequila 0,05l 
Tullamore Dew 55 Kč Olmeca Gold 60 Kč 
Jameson 55 Kč Olmeca Silver 60 Kč 
Jack Daniels 60 Kč Sombrero Negro Gold 45 Kč 
Grants 50 Kč Sombrero Negro Silver 45 Kč 
Jim Beam 50 Kč Rum 0,05l 
Four Roses 50 Kč Božkov 23 Kč 
Vodka 0,05l Captain Morgan 35 Kč 
Božkov 25 Kč Havana 45 Kč 
Amundsen Cherry 30 Kč Bacardi 45 Kč 
Amundsen lafl Currant 30 Kč Destiláty 0,05l 
Amundsen Energy 30 Kč Fernet Stock 28 Kč 
Finlandia 45 Kč Fernet Stock Citrus 28 Kč 
Finlandia cramb. 45 Kč Božkov Pepermint 20 Kč 
APERITIV 0,05l Božkov Meruňka 20 Kč 
Martini 45 Kč Božkov Griotte 20 Kč 
Campari 45 Kč Becherovka 30 Kč 
GIN 0,05 Myslivec 27 Kč 
Lordson Dry Gin 40 Kč Absinth 60 Kč 
Tabulka č.9: Ceník tvrdého alkoholu 
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4.2.3 Propagace 
Při vstupu nového podnikatelského subjektu na trh je v tomto oboru prioritní 
propagace ruku v ruce s kvalitou produktu. Zejména při takovém umístění podniku. Je 
důležité z počátku investovat do reklamy i za takových podmínek, že by první pořádané 
hudební programy byly ztrátové, poněvadž prioritou v této fází podnikání je dostat se 
všem potencionálním zákazníkům do podvědomí. Jakmile bude tento cíl splněn, lze 
omezit výdaje na masivní propagaci a investovat do takové propagace, která by měla 
pouze informační charakter. 
4.2.3.1 Internetové stránky 
Co se týče propagace, jsou internetové stránky základním kamenem. Umožňují 
majiteli informovat o programu svého podniku za minimální náklady, které činí zhruba 
5000 Kč za tvorbu internetových stránek. Jakmile jsou takovéto stránky založeny, stačí 
je už jen propagovat formou odkazu na plakátech a letácích. 
4.2.3.2 Reklama formou internetu 
V dnešní době jsou rozšířeny internetové servery, které jsou založeny za účelem 
informovat posluchače určitého hudebního žánru o všech hudebních akcích, které se 
konají v České republice. Proto je důležité, a spoustou majitelů takovýchto podniků 
opomíjené, zjistit adresy všech podobných internetových serverů, které jsou soustředěny 
na podobný hudební žánr, kterým se daný podnik zabývá. Taková forma propagace je 
zdarma. Jedinou podmínkou, kterou si takovéto servery kladou, je jakási protislužba, a 
to umístit na plakát odkaz na tyto internetové stránky jakožto sponzora. Pokud by se 
mělo jednat o masivnější propagaci formou těchto serverů, pak se cena pohybuje mezi 
500 – 5000 Kč. 
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4.2.3.3 Plakáty 
Plakáty jsou považovány za nejefektivnější formu reklamy v tomto oboru. Lze je 
umístnit cíleně do míst, kde očekáváme největší koncentraci potencionálních zákazníků. 
V našem případě se jedná o vysokoškolské koleje, okolí hudebních podniků a středních 
škol. Co se týče okolí našeho podniku, ideálními místy pro umístnění plakátů jsou 
centra okolních vesnic a měst. Co se týče umístnění plakátů v Brně, vzniká zde problém 
související s vysokou koncentrací hudebních podniků rozdílných zaměření, které si jsou 
vědomy efektivnosti této formy propagace a vylepují každý den stovky plakátů po 
celém městě. Bohužel strategických míst není mnoho, a proto si všechny podniky 
přelepují svoje plakáty. Životnost takového plakátu se pohybuje kolem 1 hodiny na 
strategických místech v centru Brna. Na méně strategických místech se životnost 
takovýchto plakátů pohybuje mezi 24 – 48 hodinami.  
U plakátů rozhodují o jejich efektivnosti dva základní faktory, a to viditelnost a 
informační hodnota, proto je důležité svěřit práci spojenou s tvorbou plakátů zkušenému 
grafikovi. Návrh na takovýto plakát vyjde na 500 Kč a náklady spojené s tiskem jsou 22 
Kč na barevný plakát formátu A3 ( standardní velikost u barevných plakátů) a 8 Kč na 
černobílý plakát formátu A4 ( standardní velikost černobílých plakátů). Barevné plakáty 
jsou samozřejmě efektivnější, proto je důležité umístnit je do okolních vesnic a měst. 
V Brně je životnost plakátů minimální, proto je zbytečné investovat do barevných 
plakátů. Pro propagaci v Brně proto zvolíme větší kvantitu černobílých plakátů. 
Náklady spojené s rozlepením jednoho plakátu činní 2 Kč. Objem tisku plakátů 
spojených s jedním večerním programem bude 20 barevných plakátů a 80 černobílých 
plakátů. 
4.2.3.4 Informační letáky 
Propagace formou informačních letáků má spíše doprovodný charakter, jedná se 
zejména o rozmístnění těchto letáků v podobných podnicích. Náklady spojené s tvorbou 
takovýchto letáků jsou 22 Kč za 8 kusů. Na jeden hudební večer je zapotřebí 0 – 80 
letáků, podle očekávaného zájmu. 
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4.2.4 Místo 
Alokace podniku je ze strategického hlediska výhodná. Díky své strategické 
alokaci má podnik ve svém okolí větší vyjednávací sílu než vysoce kapacitní 
konkurenční podniky z Brna. Avšak při dobře odvedené práci v oblasti propagace má 
podnik vysoké šance oslovit i potencionální zákazníky z Brna. S takovouto alokací jsou 
spojeny i snížené náklady, které se odrazí ve výsledné ceně nabízených produktů. 
4.3 Ekonomické zhodnocení podnikatelského plánu 
Ekonomické zhodnocení podnikatelského plánu poskytuje informace o 
odhadovaných nákladech a tržbách dosažených během podnikání. Znalost těchto 
informací je nezbytná pro správnost prvotních kroků podniku. 
 
4.3.1 Výdaje na zajištění provozu 
4.3.1.1 Živnostenské oprávnění 
Dle živnostenského zákona se jedná o provozování kulturních, kulturně-
vzdělávacích a zábavních zařízení, pořádání kulturních produkcí, zábav, výstav, 
veletrhů, přehlídek, prodejních a obdobných akcí. V tomto případě se jedná o volnou 
živnost, kterou je za potřebí pouze ohlásit a zaplatit poplatek ve výše 1000 Kč. 
 
4.3.1.2 Hlukové testy 
Před započetím provozování podniku zabývajícího se hudební produkcí jsou 
zapotřebí hlukové testy, které vyjdou na 5000 Kč. Těchto testů je zapotřebí několik, 
proto budeme uvažovat částku 15 000 Kč. 
 
4.3.1.3 Úprava interiéru 
 Náklady spojené s vymalováním budou činit zhruba 30 000 Kč. 
 Náklady spojené s opravou podia budou činit zhruba 5000 Kč. 
 Náklady spojené s výměnou osvětlení budou činit zhruba 5000 Kč. 
 Dohromady se jedná o 40 000 Kč. 
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4.3.1.4 Vybavení interiéru 
 
Vybavení Cena 
Židle na zakázku 78 00 Kč (390 Kč ⁄ ks, 20 kusů) 
Stoly na zakázku 9 000 Kč (1500 Kč ⁄ ks, 6 kusů) 
Pohovky 49 000 Kč ( 7000 Kč ⁄ ks, 7 kusů) 
Barové židle: 22 250 Kč ( 890 Kč ⁄ ks, 25 kusů) 
LCD televizor: 25 000 Kč 
Výbava baru: 15 000 Kč 
Osvětlení: 30 000 Kč 
Sestava reproduktorů: 450 000Kč 
Odposlech: 25 000 Kč 
Zesilovač: 50 000 Kč 
Gramofony: 30 000 Kč ( 15 000 Kč ⁄ ks, 2 kusy) 
Příslušenství ke gramofonům: 7 000 Kč 
Mixážní pult: 27 000 Kč 
Mastermix: 30 000 Kč 
Stůl pro DJe: 5 000 Kč 
Stolní fotbal: 10 000 Kč 
Ostatní doplňky: 5 000 Kč 
Tabulka č.10: Výdaje na úpravu interiéru 
Celkově se jedná o 853 050 Kč. Nutno podotknout, že součástí podniku je 
dlouhý vestavěný bar určený k posezení i klasický bar určený k obsluze. Z tohoto 
důvodu bude zapotřebí větší množství barových židliček. 
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4.3.2 Měsíční náklady 
Pro určení měsíčních mezd budeme uvažovat, že jediným zaměstnancem bude 
prozatím majitel Jakub Miloševski a ostatní zaměstnanci zde pracují pouze příležitostně 
formou brigády.  Hudební večery budou v tomto podniku realizovány 2-4x měsíčně, 
ostatní večery bude podnik fungovat pouze pro posezení bez vstupu. Poplatek za vedení 
takového podniku činí ve městě Rosice 20% z vybraného vstupného. Tento poplatek 
bude zahrnut v ceně vstupného, které financuje celkové náklady na program. Ze 
vstupného bude placena i odměna promotérovi, která činí 2000 – 5 000 Kč. Role 
promotéra je pro každý pořádaný hudební večer nezbytná. Náklady spojené s vytápěním 
činí 30 000 Kč na zimu, pro lepší orientaci v průměrných měsíčních nákladech jsem 
tyto náklady rozpočítal průměrně na měsíc stejně jako spotřebu elektřiny, která v létě 
poklesne z důvodu snížení četnosti hudebních akcí. 
Položka Cena 
Měsíční nájem 35 000 Kč 
Úklid a údržba 4 000 Kč 
Topení 2 500 Kč 
Elektřina 8 000 Kč 
Odvoz odpadu 200 Kč 
Grafik 1 000 Kč 
Propagace 8 500 Kč 
Obsluha baru 6 000 Kč 
Vyhazovač 2 500 Kč 
Tabulka č.10: Měsíční náklady 
Tabulka neobsahuje výdaje související s nákupem alkoholických a 
nealkoholických nápojů, poněvadž jsou v této fázi špatně odhadnutelné. Pro tyto účely 
budeme předpokládat 150% marži z prodeje těchto nápojů a tržby 1 800 000 Kč za rok 
během hudebních akcí, což činní měsíčně 150 000 Kč. Při 150% marži z prodeje těchto 
nápojů budou měsíční náklady 42 857 Kč.  
Pokud předpokládáme tržby během ostatních dnů v měsíci 32 500, činí náklady 
na nápoje během ostatních dní 9 285 Kč.  
Měsíční náklady spojené provozováním tohoto podniku činí 119 842 Kč. 
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4.3.3 Příjmy z provozování podniku 
4.3.3.1 Příjmy plynoucí z provozování baru 
Pokud přepokládáme ročně 18 hudebních programů s elektronickou hudbou při 
tržbách 60 000 Kč, 12 hudebních programů s hudebním žánrem Rock and roll při 
tržbách 50 000 Kč a 3 hudební programy s hudebním žánrem hip-hop při tržbách 40 000 
Kč, můžeme v tomto směru očekávat roční tržby 1 800 000 Kč. 
Pokud uvažujeme měsíčně 2 úspěšné večery bez hudebního programu s tržbami 
10 000 Kč za večer, můžeme v tomto směru očekávat roční tržby 240 000 Kč. 
Pokud předpokládáme během zbývajících 25 dnů v měsíci tržby 500 Kč denně, 
můžeme očekávat v tomto směru tržby 150 000 Kč. 
Celkové nezdaněné příjmy z provozování baru  lze tedy očekávat po odečtení 
měsíčních nákladů 61 843 Kč měsíčně ( 742 126 Kč ročně). 
4.3.3.2 Příjmy plynoucí z provozování stolního fotbalu 
Pokud předpokládáme 3 hudební programy měsíčně, délku jedné hry 10 minut, 
využití stolního fotbalu 5 hodin během večera a cenu 10Kč za jednu hru, pak lze 
očekávat příjmy ze stolního fotbalu během hudebních akcí 900 Kč měsíčně. 
Pokud předpokládáme využití této hry ve všechny ostatní dny jednu hodinu 
denně a délku měsíce 30 dní, pak lze měsíční příjmy ve dny mimo hudební programy 
1620 Kč měsíčně. 
Celkové měsíční příjmy ze stolního fotbalu tedy činí 2 520 Kč za měsíc. 
4.3.3.3 Příjmy plynoucí z vybraného vstupného 
Vstupné se bude tvořit v mezích ochoty zákazníků zaplatit za vstup tak, aby 
pokrylo náklady spojené s tvorbou hudebního programu. Jedná se zejména o platby 
kapele, promotérovi a 20% z vybraného vstupného jako poplatek městu Rosice. 
Nutno také předpokládat, že některé programy nevyjdou zcela dle očekávání, 
proto budeme počítat s čtvrtletní ztrátou 10 000 Kč, což činní 40 000 Kč ročně. 
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4.3.4 Zhodnocení finanční situace 
Při založení podniku lze vysledovat vznik relativně vysokých nákladů, které činí 
853 050 Kč. Podle potřeb lze tuto částku snížit, či zvýšit koupí levnějších, nebo dražších 
variant hudební aparatury. Pro účely odhadu zřizovacích výdajů jsem počítal standardní 
vybavení podobných podniků. Co se týče reproduktorů, lze vysledovat nadpoloviční 
účast na celkových nákladech. V budoucích letech budou náklady spojené s aparaturou 
růst zhruba o 100% z důvodu modernizace a rozšiřování hudebního aparátu. 
Po odečtení měsíčních výdajů lze uvažovat roční nezdaněný příjem 732 366 Kč. 
Tato částka ovšem není konečná, může ji ovlivnit spousta nepředvídatelných faktorů od 
zahájení konkurenčního boje po ztrátu zájmu o nabízené služby. Z těchto důvodů je 
zapotřebí být neustále ve střehu a sledovat konkurenci i poptávku. Pro tento účel je 
nezbytná role promotéra, který bývá spoustou majitelů podobných podniků podceňován, 
což je podle mého názoru příčinou neúspěšnosti pořádaných hudebních akcí a rapidního 
poklesu zájmu zákazníků. Je nutné také zmínit, že je zapotřebí pravidelně investovat do 
rekonstrukce interiéru, aby podnik vzbudil dojem, že se jedná o nový podnik. Takováto 
rekonstrukce by se měla opakovat každé tři roky, poněvadž během tohoto období může 
zájem o podnik poklesnout až o 50%. Z tohoto důvodu je téměř nemožné předpokládat 
vývoj tržeb v příštích letech, poněvadž reakce zákazníků nelze předvídat. 
Při dobře odvedené prácí v oblasti propagace a uspokojování potřeb zákazníků 
lze očekávat pokles tržeb během následujících tří let maximálně o 20%. Nárůst není 
vyloučený, ale je nepravděpodobný. V tomto oboru je s postupem času zapotřebí 
očekávat jakýsi pokles zájmu, bylo by naivní očekávat opak. Období tří let je pro 
podniky zabývající se pořádáním zábavních akcí kritickým, proto je nezbytné zejména 
v tomto období detailně sledovat reakce zákazníků a varovné signály. 
Při špatně odvedené práci v oblasti propagace a uspokojování potřeb zákazníků 
lze očekávat pokles tržeb až o 50%, což by mělo na podnik fatální dopad. 
V následujících letech budou růst  paušální výdaje z důvodu najímání nových 
pracovních sil a výdaje na rekonstrukci a modernizaci hudebního aparátu proto by 
takovýto pokles tržeb zapříčinil ukončení činnosti podniku. 
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Při 7% ročním poklesu tržeb předpokládám splacení počátečního vkladu během 
prvních dvou let. Po splacení tohoto vkladu bude následovat investice do modernizace 
hudebního aparátu a rekonstrukce interiéru. 
Plánovaný vývoj obratů, nákladů a příjmů uvádím popisuje následující tabulka. 
 2010 2011 2012 2013 
Výdaje 2 331 154 Kč 1 434 314 Kč 1 393 580 Kč 1 575 598 Kč 
Tržby 2 220 240 Kč 2 066 940 Kč 1 924 371 Kč 1 791 782 Kč 
Příjmy - 110 914 Kč 632 626 Kč 530 791 Kč 216 184 Kč 
Tabulka č.11: Vývoj nákladů, tržeb a zisků 
 Při odhadu tržeb budoucích let počítám s ročním poklesem zájmu zákazníků o 
tento podnik o 7%, což je při předpokladu dobře zvládnuté marketingové stránky 
podnikání relativně reálné číslo. Při tvorbě cen nápojů lze i v budoucnosti počítat 
s průměrnou marží 150%. Měsíční náklady budu pro účely této práce počítat ve všech 
letech stejné a příjmy ze stolního fotbalu neměnné. V roce 2013 lze vysledovat zvýšení 
nákladů o 200 000 Kč, které jsou důsledkem rozšíření hudební aparatury a inovace 
interiéru. Takováto investice by měla zapříčinit revitalizaci zájmu a navýšení tržeb. 
V následujících letech lze předpokládat při pravidelných rekonstrukcích podniku 
stabilizaci zájmu zákazníků na 80% počáteční návštěvnosti. 
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5 Závěr 
Ukončením činnosti podniku Hovězinec vzniká na trhu mezera, kterou lze za 
předpokladu znalosti chyb tohoto podniku a správné marketingové strategie relativně 
efektivně vyplnit. 
Situace tohoto podniku dokonale reflektuje aktuální situaci na trhu a reakce 
zákazníků, proto se domnívám, že na tomto místě lze založit podobný životaschopnější 
podnik, který by si v mnoha směrech počínal lépe a mohl by se stát výhodou investicí. 
Primárním problémem v tomto oboru je pokles zájmu, který se stává kritickým pro 
tyto podniky průměrně během třetího roku jejich existence. Tento problém jsem se 
rozhodl řešit volbou několika druhů cílových zákazníků a úpravu pravidelně se 
střídajících hudebních programů zákazníkům na míru ruku v ruce s masivní propagací, 
což by mělo klesající trend poklesu zájmu značně zpomalit. Pro tento účel bude podnik 
poskytovat v tomto oboru i méně tradiční programy ve formě výstav obrazů, fotografií a 
promítání filmů. Nezbytnou roli bude hrát při tvorbě hudebních programů promotér. Pro 
oživení zájmu je při jeho poklesu o 20% důležitá masivní rekonstrukce interiéru za 
účelem vzbuzení dojmu, že se jedná o nový podnik. Očekávaný efekt tohoto tahu je 
revitalizace zájmu a očekávaná frekvence takového zásahu je zhruba jednou  během tří 
až čtyř let. 
Jako sekundární problém se může vyskytnout konkurenční boj ze strany podniků 
s větší vyjednávací sílou se sídlem v Brně, které se zabývají pořádáním hudebních 
programů s mnohem větší kapacitou. Dle mého názoru se není čeho obávat, poněvadž 
tyto dva podniky se berou jako reálnou konkurenci pouze mezi sebou. Jedná se podniky 
Favál a Fléda. 
Během prvního roku podnikání lze očekávat ztrátu, která souvisí s vysokými výdaji 
na vybavení interiéru podniku. Očekávaná doba návratnosti těchto výdajů jsou dva 
roky. Po uplynutí této doby budou zapotřebí další investice související zejména 
s rekonstrukcí interiéru, jejichž hodnotu lze očekávat minimálně ve výši 200 000 Kč. 
V návaznosti na výsledky uvedené v této práci a předpoklady reakcí zákazníků a 
konkurence se domnívám, že je tento projekt realizovatelný a způsobilý přinést zisk.  
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